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（論文内容の要旨） 

 

近年、日本において地域活性化の取り組みとして隆盛を見せている地域型芸術祭は、文化芸術振興の目

的のみならず、観光、まちづくり、国際交流、福祉、教育、産業などのソーシャルな目的も内包している。

しかし現状はほとんどの芸術祭が来場者数3,000人未満、事業費1,000万円未満で運営されている。 

本研究は中小規模の地域型芸術祭において、その価値は経済波及効果、入場者数などの一般的な定量的

指標では捉えきれないのではないか、という問題意識から、観客とのコミュニケーションのデザインとそ

のアウトプットの在り方を問う脱・マスマーケティング、脱・拡散マーケティングを模索する。本研究で

は、まず大規模な地域型芸術祭のコミュニケーション戦略、施策と視点を、事例研究としてひもとき、適

宜、定量・定性的な分析手法を用いながら、中小規模の地域型芸術祭のマーケティングとして必要な取り

組みをコミュニケーション・デザイン構造モデルとしてまとめ、検証することを第一の目的とする。主催

者と地域、アーティストとの間で起こる、クリエイションから切り離し難い濃密なコミュニケーションを、

オープンに観客と共有する媒介として地域型芸術祭のマーケティングを位置づけ、コミュニケーション・

デザインの視点から考察する。 

第二の目的はSNSの価値の捉え直しである。「いいね！の数」「フォロワー数」「エンゲージメント率」な

どの定量的指標が注目されがちであるが、本研究ではSNS投稿者の表現意識に着目し、画像には投稿者が

アート体験の多寡に関係なく、無自覚ながらも自己表現欲求が明確に存在していることを示す。つまりマ

ーケティングとして主催者の視点から「デザインされた」コミュニケーションによって誘発された、「デ

ザインできない」観客の投稿には拙くも表現意識が多様に存在するのではないか。それらを可視化する媒

体がSNSであり、投稿とは芸術祭に「誘発された」行動ではないだろうか、との結論に至る。 

 本研究は以下の構成となっている。 

まず第１章では本論文の背景・研究対象・研究手法の選定を述べる。鑑賞と消費を主体とする「観客」

に対して、作品との出会いとその経験の価値化を目的とするアーツマーケティングと、自律的な行動変容

を促すソーシャルマーケティングの目的の違いから生まれる「地域型芸術祭マーケティングのジレンマ」

を指摘し、地域型芸術祭マーケティングは「自律的な変化」への関心を引き寄せるまでがその範疇である、

と定義する。さらに先行研究のレビューから地域型芸術祭の目的達成までの３段階のコミュニケーショ

ンフェーズモデルを示し、外部環境（コンテクスト）と内部状況（メモリーボックス）のデザインをフェ

ーズの中に組み入れることで、コミュニケーションによる観客の「知覚」のデザインの可能性を提示する。  

 第２章では観客の「創発性」の発現としてSNSの投稿に着目する。大地の芸術祭 越後妻有アートトリエ



    

 

ンナーレ（2018）からチリの作家エマ・マリグによる新作「アトラスの哀歌」を事例に SNS投稿を調査分

析した結果、ハッシュタグによる自己表現は現状、未熟であること、そして特定の場所に存在することで

作品が完成する、いわゆるサイトスペシフィック性に加えて、さらに観客の「内省的思考」を促す仕組み

の必要性を示す。 

第３章では主催者側の広報の立場から、３つの事例の考察を通してコミュニケーション戦略と「知覚」

のデザインについて議論を深める。 

奥能登国際芸術祭（2017）では観客の反応の「質」つまり「内省的思考」を促すにはミッションを観客

の視点から再編集・再定義し、作品と地域をつなぐコネクターとして運用することの重要性を指摘する。 

茨城県北芸術祭（2016）では主催者のSNS投稿の量的な分析を通して、SNSでの観客のライトな選択的同

期が、作品と地域、観客をつなぐ役割を担い、芸術祭の文脈を生成する情報として摂取される可能性を明

らかにする。 

さいたまトリエンナーレ「Elemental Detection（2016）」では、鑑賞の「現場」での「観客個人の経験、

知識、思考を生起する」コミュニケーション・デザインについて論じる。 

第４章では、アートへの興味を入り口に芸術祭に関わった人たちと、非アート要素がきっかけで同じ芸術

祭に関わった人たちが交差した場を取り上げる。そうしたアウトプットとしての場の生成と文脈の相互

関係の様相を、Reborn-Art Festival 2017参加者への半構造化インタビュー調査によってひもとく。 

 第５章では仮説として導いた「地域型芸術祭マーケティングのコミュニケーション・デザイン構造モデ

ル」のインプットとアウトプットの諸要素を、静岡県島田市の小規模芸術祭「UNMANNED無人駅の芸術祭／

大井川」を事例として検証する。さらに観客のSNS投稿に見られる「表現意識」の実際を、投稿者のアン

ケート調査結果をもとに分析する。 

 第６章ではこれまで論じたことを整理し結論としてまとめる。またアーツマーケティングにおいて本研  

究の結果はどのように位置づけられるのか、さらに今後の課題として取り組むべき点を明らかにする。  

 

 

 

（総合審査結果の要旨） 

 

日本国内の大小６つの芸術祭の実践事例を取り上げ、観客とどのようなコミュニュケーションを築こ

うとしているのかという点に着目して、新たな「非営利のアーツ・マーケティング理論」を構築しようと

試みた本論は、独創的な着眼点と緻密な論理構成で審査会において非常に高い評価を得た。特に評価すべ

きは、以下の３つの点である。 

第一に、これまでは大まかな議論しかなされてこなかった、芸術分野における非営利マーケティングの

役割を、内外の新旧のマーケティング理論、とりわけソーシャル・マーケティング理論との比較分析から

明らかにし、新たな定義と構造モデルを与えたことは、今後のアートマネジメント活動に大きな示唆を与

えるものである。第二に特筆すべきは、事例分析において主SNSに着目した点である。現在進行中の事象

の一歩先を見据える視点にはオリジナリティがあり、SNSマーケティングの先行研究分析も丁寧で、十分

に説得力のある議論が展開されている。第三に、マーケティング人材を雇用することが可能な予算規模を

持つ大型芸術祭の分析から抽出した構造モデルを、中小の芸術祭において検証するために独自の調査を

実施し、企画の工夫によって、マーケティングを意識せずとも大型芸術祭と同様の UGC（ユーザーによっ

て生み出される表現への参画行為）の発生の可能性があることを指摘したことである。これによって、ア

ーツマーケティングは高度な専門知識や方法論を持たずとも、どの規模の芸術実践現場でも実践するこ

とが可能となる。 

審査会では、独自の構造モデルをより分かりやすくする工夫や、さらに踏み込んだ統計的分析の必要性

など、今後、この研究をさらに発展させてゆくための課題もいくつか指摘されたが、本論が切り開いた視

座は今後の数多くの研究の端緒となりうる可能性を示しており、かつさまざまな現場活動に大きな貢献

を果たしうるものと判断し、学位授与にふさわしい成果として認められた。 


